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Penelitian ini dilakukan pada masyarakat Desa Bina Baru. Tujuan 
penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh Experiential Marketing 
(Sense,Feel,Think,Act,Relate) terhadap Sikap Konsumen pada Minimarket 
Sumber Rezeki di Desa Bina Baru .pengambilan sampel dilakukan dengan 
metodeAccidental Sampling dengan menggunakan rumus Lameshow yaitu 96 orang. 
Analisis data yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode regresi linier 
berganda. Berdasarkan uji parsial (uji t) menunjukan bahwa variable Sense, 
Feel, Think, act dan Relate,secara parsial memiliki pengaruh signifikan terhadap 
variabel Sikap Konsumen pada Minimarket Sumber Rezeki di Desa Bina Baru, 
Selanjutnya berdasakan uji simultan (uji F) variabel Sense, Feel, Think, Act, dan 
Relate secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
Sikap Konsumen pada Minimarket Sumber Rezeki di Desa Bina Baru. 
Berdasarkan nilai R Square diketahui bahwa Sense, Feel, Think, Act, dan Relate 
memberikan kontribusi terhadap Sikap Konsumen sebesar 54,3% sedangkan 
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1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia usaha dewasa ini semakin pesat, persaingan di 
antara perusahaan yang sejenis sangatlah ketat. Setiap pemimpin perusahaan 
ingin perusahaannya menjadi yang terbaik di antara perusahaan-perusahaan 
yang lain. Para manajer berlomba-lomba menciptakan strategi-strategi yang 
efektif untuk menjadikan perusahaan yang terbaik dan bisa survive dalam 
persaingan yang ada. Setiap pelaku bisnis dituntut untuk mempunyai 
kepekaan yang tinggi terhadap setiap perubahan yang terjadi, serta mampu 
menanggapi dan menyelesaikan setiap keluhan pelanggannya.Banyak 
perusahaan yang harus berorientasi pada kepuasan pelanggan sebagai tujuan 
utama. 
Waktu merupakan hal yang diperhitungkan saat ini dimana orang orang 
tak ingin kehilangan banyak waktu hanya sekedar membeli produk yang 
mereka butuhkan, saat ini konsumen lebih cerdas dan memilih tempat belanja 
modern (retail) dimana menerapkam tatanan lini produk yang baik dan 
memudahkan.Tak hanya itu sisi emosional konsumen juga disentuh melalui 
kenyamanan yang diberikan saat belanja, kebersihan dan kenyamanan retail 
modern sekarang menjadi pertimbangan juga mengapa konsumen beralih dari 
pasar tradisional ke retail modern 
Perkembangan bisnis retail diindonesia sendiri adalah transformasi dari 
pasar tradisional yang dibentuk dengan skala besar  dan dilengkapi dengan 
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perkembangan teknologi serta teknik pemasaran secara e-commerce  dan 
berbanding terbalik dengan pasar tradisional yang masih menggunakan cara 
dan strategi lama dalam menjalankan usaha. Ritel modern menghadirkan 
konsep one stop shopingdimana menyediakan berbagai macam kebutuhan 
sehari hari dalam satu tempat. Negara Indonesia berada diposisi kedua 
bersama Hong Kong 07 Agustus 2008 dari catatan Business Watch Indonesia 
(BWI) perkembangan ritel modern di Indonesia semakin meningkat sebesar 
40% dari tahun 2000 sampai 2007 baik itu dalam bentuk, minimarket, 
supermarket, waralaba dan sebagainya. 




 Sumber : Data DPM-PTSP kota Pekanbaru tahun 2018 
 
Dari data tersebut diketahui jumlah dua gerai ritel modern sejenis di 
kota Pekanbaru yaitu Indomaret sebanyak 157 ( seratus lima puluh tujuh) 
gerai dan Alfamart sebanyak 152 ( seratus lima puluh dua ) gerai. Kedua 
157 
152 
Jumlah Gerai Ritel Indomaret dan 





gerai ritel modern tersebut merupakan gerai ritel yang saat ini sedang 
bersaing dengan minimarket-minimarket lain yang tidak teranama dan belum 
terdaftar pada data BPS kota Pekanbaru. Dengan begitu dapat dilihat bahwa 
usaha ritel merupakan usaha yang menjanjikan bagi pasar-pasar potensial. 
Sebagai salah satu usaha yang juga bergerak dalam bidang usaha ritel 
modern, minimarket sumber rezeki tidak lepas dari persaingan bisnis yang 
semakin ketat.Dengan adanya persaingan yang semakin ketat dalam jenis 
usaha riteail tersebut, maka berbagai upaya dilakukan minimarket sumber 
rezeki untuk meningkatkan penjualan. Selanjutnya untuk melihat 
perkembangan tingkat penjualan minimarket sumber rezeki dapat dilihat pada 
tabel  berikut ini : 
Tabel 1.1 : Jumlah Penjualan Usaha Minimarket Sumber Rezeki Tahun 
2012 Sampai 2016 
 
TAHUN PENJUALAN 
2012 Rp. 3.982.503.593,00 
2013 Rp. 4.788.545.943,00 
2014 Rp. 5.147.328.914,00 
2015 Rp. 4.877.545.943,00 
2016 Rp. 3.015.380.679,00 
Sumber :minimarket sumber rezeki desa Bina Baru 2016 
 
Dari tebel di atas dapat dilihat perkembangan jumlah penjualan 
minimarket sumber rezeki mengalami perubahan yang diawali pada tahun 
2012 sebesar Rp. 3.982.503.593,00. pada tahun 2013 terjadi kenaikan sebesar 
Rp. 4.788.545.943,00. kemudian pada tahun 2014 kembali mengalami 
peningkatan sebesar  Rp. 5.147.328.914,00 namun pada tahun 2015 
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mengalami penurunan penjualan sebesar Rp. 4.877.545.943,00 . dan pada 
tahun 2015 penjualan kembali menurun menjadi Rp. . 3.015.380.679,00 
Dari data awal yang peneliti dapatkan, dapat diketahui bahwa 
pendapatan  pada minimarket Sumber Rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan 
Kampar Kiri Tengah Kabupaten Kampar, beberapa tahun belakangan telah  
mengalami beberapa kenaikan maupun penurunan yang fluktuatif.hal ini 
disebabkan oleh pertumbuhan ekonomi di Desa Bina Baru dimana lebih dari 
1.700 jumlah KK yang mayoritas adalah petani kelapa sawit dan karet 
memicu persaingan perusahaan sejenis untuk tumbuh, sehingga muncul 
beberapa minimarket sejenis di Desa Bina Baru. 
Konsumen pada saat ini sangat selektif dalam hal memilih produk atau 
merek yang akan  digunakan, begitu juga halnya dalam memilih tempat 
berbelanja. seperti yang diketahui banyaknya tempat berbelanja yang 
menawarkan berbagai pelayanan yang juga menimbulkan pengalaman yang 
berbeda bagi konsumen, baik itu pengalaman yang baik maupun sebaliknya. 
Berbelanja merupakan kegiatan rutin yang dilakukan untuk memenuhi 
kebutuhan sehari hari.Konsumen tidak ingin aktivitas mereka tergaggu karena 
kegiatan yang terlalu menyita waktu, merepotkan dan menguras banyak 
tenaga.mereka ingin mendapatkan sesuatu yang lebih dari apa yang mereka 
butuhkan. Sebagai contoh, seseorang ingin membeli minyak goreng untuk 
dikonsumsi, jika proses yang harus ditempuh saat berbelanja pada pasar 
tradisional adalah mencari sendiri produk, melakukan tawar menawar serta 
kenyamanan saat berbelanja masih kurang maka akan menjadikan 
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pengalaman yang tidak baik bagi konsumen Hal-hal tersebut lah yang 
membuat konsumen beralih dari retail tradisional ke retail modern sehingga 
mendorong pemilik badan usaha yang menyediakan kebutuhan sehari hari 
menerapkan system retail modern yang mengikuti keinginan dan kebutuhan 
konsumennya. 
Berdasarkan pengamatan yang peneliti lakukan, Kemudahan 
merupakan factor penting yang selalu menjadi pertimbangan ketika 
konsumen ingin melakukan aktivitas berbelanja. Mudah yang dimaksud 
adalah konsumen tidak lagi melakukan proses tawar menawar, seperti yang 
kita ketahui bahwa produk-produk di minimarket sudah memiliki harga yang 
tertera pada produknya  sehingga konsumen langsung dapat mengetahui harga 
tanpa harus repot-repot bertanya. Selain mudah mengetahui harga, secara 
otomatis konsumen juga  dapat mengelola budget yang dimiliki. Konsumen 
mengatakan berbelanja di retail modern memberikan pengalaman yang 
berbeda dengan  retail tradisional, dimana suasana yang diberikan berbanding 
terbalik. jika berbelanja di retail modern suasana yang diberikan bersih dan 
tidak perlu kepanasan sehingga konsumen nyaman saat berbelanja.  
Berikut ini merupakan strategi yang diterapkan oleh minimarket sumber 
rezeki selaku usaha retail modern  dalam meningkatkan tingkat penjualan dan 
tetap memberikan kepuasan kepada pelanggan yaitu : 
1. Pertama kali kita datang ke minimarket tersebut kita dimudahkan dengan 
lahan parkir yang luas dan aman sehingga pelanggan tidak kesulitan 
dalam memarkirkan kendaraan. 
6 
 
2. Untuk para ibu yang membawa serta anaknya berbelanja di minimarket 
tersebut terdapat tempat bermain anak yang disukai anak, menarik dan 
aman. Tentunya ini menjadi pilihan ibu agar tidak repot-repot berbelanja 
dengan membawa serta anaknya. 
3. Kebersihan ruangan dan keramahan pegawai menambah nilai positif bagi 
pelanggan yang berkunjung. 
4. Tersedianya pendingin ruangan untuk mendukung kenyamanan 
pelanggan yang sedang berbelanja 
5. Adanya system penukaran poin struk belanja dengan hadiah hadiah 
menarik yang di sediakan. 
 Selain strategi-strategi tersebut, minimarket sumber rezeki tidak luput 
dari kekurangan dan keterbatasan sebagai usaha ritel modern, dimana 
kekurangan ini dirasakan langsung oleh pelanggan diantaranya : 
1. Bangunan minimarket yang belum dilengkapi dengan layanan keamanan 
seperti kamera cctv untuk memenuhi keamanan  pelanggan 
2. Tidak adanya petugas keamanan guna menangani hal hal yang tidak 
dinginkan 
Dengan kosep jasa dan pelayanan yang diberikan, diharapkan dapat 
menyentuh sisi emosi konsumen, apabila pelanggan tersebut terkesan dengan 
konsep jasa yang telah ditawarkan dan membuat pengalaman yang tidak 
terlupakan, maka mereka akan mengingat jasa tersebut dan menjadi terbiasa 
dengan jasa tersebut sehingga akan mengajak orang lain secara word of mouth 
untuk menggunakan jasa tersebut, dan sebaliknya jika pengunjung merasa 
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kecewa dan tidak merasakan pengalaman yang tidak menyenangkan maka 
pelanggan tersebut enggan untuk kembali lagi, dengan hal ini konsumen akan 
membuat keputusan apakah suka atau tidak, apakah membeli atau tidak. 
Untuk itu diperlukan upaya meningkatkan jumlah pelanggan dengan 
menggunakan konsep pemasaran berdasarkan pengalaman (Experiential 
marketing) 
Experiential marketing dimulai dari respon yang diberikan oleh 
pelanggan terhadap suatu pelayanan sehingga terjadi pembelian terhadap 
produk tersebut. Pemasaran dengan menggunakan experiential marketing 
merupakan perkembangan dari teori yang telah ada, dengan cara memberikan 
pengalaman yang menyentuh sisi emosi pelanggan terhadap pelayanan yang 
di tawarkan perusahaan. Dalam arti, apabila pengalaman yang diterima oleh 
pelanggan selama mereka membeli produk terbentuk dengan baik, maka akan 
akan menimbulkan kesan yang mendalam yang membuat pelanggan 
menentukan sikap suka atau tidak suka terhadap pelayanan tersebut. 
Dari uraian fenomena-fenomena dan hasil survey awal yang dilakukan 
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 
“Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Sikap Konsumen Pada 
Minimarket Sumber Rezeki Di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri 
Tengah Kabupaten Kampar” 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan pendeskripsian  latar belakang diatas maka diperoleh 
rumusan masalah sebagai berikut : 
8 
 
1. Apakah berpengaruh sense terhadap sikap konsumen pada minimarket 
sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri Tengah 
Kabupaten Kampar? 
2. Apakah berpengaruh Feel terhadap sikap konsumen pada minimarket 
sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri Tengah 
Kabupaten Kampar? 
3. Apakah berpengaruh Think terhadap sikap konsumen pada minimarket 
sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri Tengah 
Kabupaten Kampar? 
4. Apakah berpengaruh Act terhadap sikap konsumen pada minimarket 
sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri Tengah 
Kabupaten Kampar? 
5. Apakah berpengaruh Relate terhadap sikap konsumen pada minimarket 
sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri Tengah 
Kabupaten Kampar? 
6. Apakah berpengaruh  Sense, Feel, Think, Act, Relate terhadap sikap 
konsumen pada minimarket sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan 
Kampar Kiri Tengah Kabupaten Kampar? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah yang telah dipaparkan diatas, maka 
tujuan yang akan dicapai dalam penelitian ini adalah : 
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1. Untuk mengetahui pengaruh Sense terhadap sikap konsumen pada  
minimarket sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri 
Tengah Kabupaten Kampar. 
2. Untuk mengetahui pengaruh Feel terhadap sikap konsumen pada  
minimarket sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri 
Tengah Kabupaten Kampar. 
3. Untuk mengetahui pengaruh Think terhadap sikap konsumen pada  
minimarket sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri 
Tengah Kabupaten Kampar. 
4. Untuk mengetahui pengaruh variabel Act terhadap sikap konsumen pada  
minimarket sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri 
Tengah Kabupaten Kampar. 
5. Untuk mengetahui pengaruh Relate terhadap sikap konsumen pada  
minimarket sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri 
Tengah Kabupaten Kampar. 
6. Untuk mengetahui pengaruh Sense, Feel, Think, Act, Relate terhadap sikap 
konsumen pada minimarket sumber rezeki di Desa Bina Baru Kecamatan 
Kampar Kiri Tengah Kabupaten Kampar. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
      Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat dan kegunaan 




1. Bagi peneliti 
Penelitian ini dapat menambah pengetahuan tentang bagaimana pengaruh 
experiential marketing terhadap sikap konsumen. 
2. Bagi penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat berupa 
kerangka toritis tentang experiential marketing danterhadap sikap 
konsumen, yang nantinya dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan 
dalam melakukan penelitian selanjutnya. 
3. Bagi perusahaan 
Penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan dan evaluasi bagi perusahaan 
untuk mengetahui seberapa pengaruh experiential marketing dan 
pelayanan terhadap sikap konsumen sehingga dapat menerapkan strategi 
yang efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan di masa yang akan 
datang.  
1.5 Sistematika Penulisan  
Adapun rencana sistematika dalam penulisan proposal penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
  Sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
BAB I:  PENDAHULUAN 
 Pada BAB ini membahas mengenai latar belakang masalah, 





BAB II:  TINJAUAN PUSTAKA 
 Dalam bab ini akan dijelaskan mengenai landasan teori, 
penelitian terdahulu, kerangka pemikiran, dan hipotesis. 
BAB III:  METODOLOGI PENELITIAN 
 Dalam bab ini akan dibahas variable-variabel yang akan 
diteliti, jenis dan sumber data, populasi dan sampel, metode 
pengumpulan data dan teknis analisis. 
BAB IV:  GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 Dalam bab ini akan dibahas sebagaimana gambaran 
perusahaan tersebut dan bagaimana perkembangan perusahaan 
tersebut sampai saat ini. 
BAB V:  HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Dalam bab ini akan di bahas mengenai deskripsi objek 
penelitian, hasil analisa, data dan pembahasan. 
BAB VI:  KESIMPULAN DAN SARAN 
 Dalam bab ini penulis akan menyajikan kesimpulan yang 
diperoleh dari hasil penelitian beserta saran saran yang 







2.1. Konsep Pemasaran 
Pemasaran biasanya dilihat sebagai tugas untuk menciptakan, 
mempromosikan dan memberikan barang dan jasa untuk konsumen dan 
bisnis. Pemasar yang terampil mampu  merangsang permintaan untuk produk 
perusahaan, namun hal ini terlalu terbatas pada pandangan pemasar  dalam 
melakukan tugas. Sama seperti produksi dan logistik profesional 
bertanggungjawab atas pengelolaan persediaan, sedangkan pemasar 
bertanggung jawab ataspengelolaan permintaan. Manajer pemasaran berusaha 
untuk mempengaruhi tingkat waktu daan komposisi permintaan untuk 
memenuhi tujuan organisasi. Tentunya semua ini bertujuan untuk 
mempengaruhi sikap konsumen atas keputusannya terhadap suatu produk, 
Menurut Ferrinadewi (78:2008) sikap konsumen merupakan komponen 
psikologis yang mempengaruhi perilaku konsumen, baik dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian maupun perilaku dalam hal keputusan 
untuk tidak lagi menggunakan produk atau jasa. 
Pemasaran sendiri meliputi sepuluh jenis produk: barang, jasa, 
pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi, informasi dan ide. 
Ada dua defenisi utama pemasaran dari perspektif yang berbeda yaitu 
perspektif sosial dan perspektif manajerial.Dari sudut pandang sosial, 
pemasaran dapat didefinisikan sebagai suatu proses sosial dimana individu-




melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran secara bebas produk dan jasa 
yang bernilai dengan orang lain. Sedangkan untuk defenisi manajerial, 
pemasaran sering digambarkan sebagai seni untuk menjual produk, tetapi 
orang terkejut ketika mereka mendengar bahwa bagian terpenting dari 
pemasaran bukanlah menjual. 
Adapun tujuan pemasaran secara umum adalah untuk memenuhi target 
pelanggan dan memuaskan kebutuhan dan keinginan. menurut Kotler 
(2002:20) tujuan pemasaran adalah untuk menciptakan nilai dengan cara 
menawarkan solusi-solusi yang unggul, menghemat usaha dan waktu 
pencarianyang dilakukan pembeli, serta usaha yang digunakan untuk 
bertransaksi dan menyediakan standar kehidupan yang lebih tinggi dari 
seluruh masyarakat. 
Menurut  Pine II dan Gilmore (258:1999) terdapat empat tingkatan 
dalam ilmu pemasaran (economic value) yakni comodities, goods, service dan 
experience yang masing-masing tingkatan memiliki arti dan pengaruh 
masing-masing yang berkaitan dengan kepuasan pelanggan. 
1. Commodities 
Komoditi atau komoditas merupakan bahan material yang diambil 
secaralangsung dari alam, misalnya : flora, fauna, air, udara, tanah serta 
mineral.Pada umumnya komoditi diproses lebih lanjut sehingga 
diperoleh suatukarakteristik tertentu dan lebih bermanfaat dan 






Goods merupakan komoditi sebagai bahan mentahnya atau 
merupakanbarang setengah jadi dan siap dijual.Harga goods itu sendiri 
ditentukanberdasarkan pada biaya produksi. 
3. Services 
Service lebih di kenal dengan jasa yang di pergunakan untuk 
memenuhi keinginan konsumen.Konsumen pada umumnya menilai 
manfaat service adalah lebih tinggi dari yang konsumen ekspektasikan 
atau harapkan (kepuasan). 
4. Experience 
Defenisi experience menurut Pine II and Gilmore dalam Desi 
Limijaya (289:1999) : Experience are event that engage individuals a 
personal way. Artinya pengalaman adalah suatu kejadian yang terjadi 
pada tiap-tiap individu secara personal. Experience is the collection of 
point at which companiesand consumer exchange sensory stimuli, 
information, and emotion. Artinya pengalaman adalah kumpulan-
kumpulan dari titik-titik kejadian diamana pada saat itu perusahaan dan 
pelanggan saling tukar menukar stimulus sensor, informasi dan emosi. 
Setiap perusahaan perlu menciptakan ikatan yang kuat dengan para 
pelanggan dengan cara menciptakan sebuah pengalaman yang tidak 
terlupakan dan menyentuh emosi pelanggan pada produk atau jasa yang 
ditawarkan. Menurut Damiati (2017:8) Konsumen yang belum 




lemah terhadap produk tersebut, dan ketika konsumen memiliki 
pengalaman produk secara langsung sikapnya kemungkinan berhubungan 
lebih kuat dengan perilakunya. Sebuah pendekatan yang menyentuh 
emosi pelanggan adalah dengan carameningkatkan experience yang 
bervariasi, pendekatan ini dapat menggerakan economic value. 
Pendekatan yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk dapat 
menggerakan economic value menuju pada tingkatan experiential yaitu 
dengan menambah elemen-elemen yang dapat mempertinggi interaksi 
yang berkaitan secara langsung dengan panca indra melalui penglihatan, 
suara, sentuhan, rasa dan bau dari konsumen tersebut. 
Tahapan-tahapan dalam pergerakan economic value adalah 
mengolah barang atau bahan baku  (extract commodities), tahap 
membuat membuat barang atau produk (make goods), tahapan 
memberikan pelayanan (delivery service) dan tahap pengalaman (stage 
experience) yang mempunyai arti memberikan pengalaman yang bersifat 
memorable (selalu diingat dan dikenang dalam pikiran). 
 
2.2. Sikap Konsumen  
2.2.1 Pengertian Sikap Konsumen 
Sikap menurut Kotler (2002: 200) sikap adalah evaluasi, 
perasaan emosional dan kecenderungan tindakan atau tidak 
menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap suatu objek 
atau gagasan. Sikap memegang peranan yang penting dalam 




akan mempengaruhi keputusan konsumen. Pada umumnya, sikap 
digunakan untuk menilai efektifitas kegiatan pemasaran.Sikap 
menempatkan seseorang ke dalam suatu pikiran untuk menyukai dan 
tidak menyukai sesuatu, bergerak mendekati atau menjauhi 
sesuatu,bergerak mendekati atau menjauhi sesuatu tersebut. Ada 
kecenderungan untuk menganggap bahwa sikap merupakan faktor yang 
tepat untuk meramalkan perilaku yang akan datang. Jadi, dengan 
mempelajari sikap, seseorang diharapkan dapat menentukan apa yang 
akan dilakukannya. 
Menurut Ferrinadewi (74:2008)  sikap konsumen merupakan 
komponen psikologis konsumen yang mempengaruhi perilaku 
konsumen, baik dalam proses pengambilan keputusan pembelian 
maupun perilaku dalam hal keputusan untuk tidak lagi menggunakan 
produk atau jasa. Ketika konsumen memiliki sikap negatif pada merek 
tertentu maka secara sadar maupun tidak sadar akan cenderung 
menghindari merek tersebut bahkan merek tersebut bisa jadi tidak 
menjadi salah satu alternatif yang dipertimbangkan. Menurut 
Sumarwan (2003) sikap menggambarkan kognitif dari psikologis 
sosial, di mana sikap dianggap memilki tiga unsur, yaitu kognitif 
(pengetahuan), afektif (emosi, perasaan), dan konatif (tindakan). 
Ferrinadewi (79:2008) menjelaskan mengenai model sikap yang 




1. Kognitif merupakan pengeetahuan dan persepsi yang diperoleh 
melalui kombinasi dari pengalaman langsung dengan objek sikap 
(attitude object) dan informasi terkait yang di dapat dari berbagai 
sumber;  
2. afektif, mencerminkan emosi dan perasaaan terhadap suatu produk 
atau merek tertentu, serta memiliki hakikat evaluatif, apakah 
konsumen suka atau tidak terhadap produk tertentu; 
3. konatif, kecenderungan untuk melaksanakan suatu tindakan dan 
perilaku dengan cara tertentu terhadap suatu objek sikap.   
2.2.2 Karakteristik Sikap Konsumen 
Menurut Sumarwan (2003, p137)) karakteristik sikap konsumen 
adalah: 
1. sikap memiliki objek. Dalam konteks pemasaran, sikap konsumen 
harus terkait dengan objek dengan berbagai konsep konsumsi dan 
pemasaran seperti produk, merek, iklan, harga, kemasan, 
penggunaan, dan media;  
2. Konsistensi sikap. Sikap adalah gambaran perasaan dari seorang 
konsumen dan perasaan tersebut akan direfleksikan oleh 
perilakunya. Karena itu sikap memiliki konsistensi dengan 
perilaku. Perilaku seorang konsumen merupakan gambaran dari 
sikapnya. Walau demikian faktor situasi sering menyebabkan 




3. sikap positif, negatif dan netral. Seseorang mungkin menyukai 
makanan rendang (sikap positif) atau tidak menyukai alkohol 
(sikap negatif), atau bahkan ia tidak memilki sikap (sikap netral);  
4. intensitas sikap. Sikap seorang konsumen terhadap suatu merek 
produk akan bervariasi tingkatannya, mulai dari sangat menyukai 
hingga sangat tidak menyukai;  
5. resistensi sikap (resistance). Resistensi adalah seberapa besar sikap 
seorang konsumen bisa berubah. Pemasar penting memahami 
bagaimana resistensi konsumen agar bisa menerapkan strategi 
pemasaran salah satunya melalui promosi dengan iklan;  
6. persistensi sikap (persistence). Persistensi adalah karakteristik 
sikap yang menggambarkan bahwa sikap berubah karena 
berlalunya waktu. Seorang konsumen tidak menyukai makan 
McDonald (sikap negatif) namun dengan berlalunya waktu setelah 
beberapa bulan ia mungkin akan berubah dan menyukai makan di 
McDonald;  
7. keyakinan sikap (confidence). Keyakinan adalah kepercayaan 
konsumen mengenai kebenaran sikap yang dimilikinya;  
8. sikap dan situasi. Sikap seseorang terhadap suatu objek seringkali 






2.2.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pembentukan Sikap Konsumen 
Sikap terbentuk melalui pembelajaran yang dilakukan oleh 
individu. Oleh karena itu, terbentuknya sikap tidak terlepas dari 
lingkungan dimana konsumen melakukan pembelajaran. Menurut 
(Damiati:2017) Faktor-faktor yang berperan penting dalam 
pembentukan sikap, yaitu :  
1. Pengalaman langsung   
Pengalaman konsumen mengenai obyek sikap dari waktu 
akan membentuk sikap tertentu pada konsumen. Seorang konsumen 
sangat nyaman ketika berbelanja di salah satu minimarket, karena 
dia merasa puas ketika mendapat pelayanan dan fasilitas yang 
diinginkan. Sehingga ketika konsumen tersebut ingin berbelanja 
maka akan melakukan pembelian ulang pada minimarket tersebut. 
2. Pengaruh keluarga  
Keluarga memiliki peran penting dalam membentuk sikap 
perilaku.Keluarga merupakan lingkungan yang paling dekat karena 
konsumen melakukan interaksi lebih intensif dibandingkan dengan 
lingkungan yanglain. Beberapa penelitian mengungkapkan bahwa 
sikap konsumen terhadap produk tertentu memiliki hubungan yang 
kuat dengan sikap orang tuanya terhadap produk tersebut.  
3. Teman sebaya  
Teman sebaya punya tenaga yang cukup besar terutama bagi 




kecenderungan untuk mendapatkan penerimaan dari teman-teman 
sebayanya, mendorong paraanak muda mudah di pengaruhi oleh 
kelompoknya dibandingkan sumber-sumber lainnya. 
4. Pemasaran langsung  
Mulai banyaknya perusahaan yang menggunakan pemasaran 
langsung atas produk yang ditawarkan secara tidak langsung 
berpengaruh dalam pembentukan sikap konsumen. Pemasaran 
langsung yang dilakukan beberapa produsen merupakan sarana 
yang potensial untuk membentuk sikap konsumen. Melalui 
komunikasi lewat telepon, surat yang disampaikan konsumen akan 
mendapatkan banyak informasi yang ini amat penting perannya 
dalam pembentukan sikap.  
5. Tayangan media masa  
Media massa yang merupakan saran komunikasi yang hampir 
setiap saat dijumpai konsumen dapat membentuk sikap konsumen. 
Karena peran media ini sangat penting dalam pembentukan sikap, 
maka pemasaran perlu mengetahui media apa yang biasanya 
dikonsumsi oleh pasar sasarannya dan melalui media tersebut 
dengan rancangan pesan yang tepat, sikap positif dapat dibentuk.  
2.2.4 Fungsi Sikap Konsumen 
Sikap memiliki empat fungsi untuk seseorang, menurut Bilson 





1. Fungsi penyesuaian   
Fungsi penyesuaian mengarahkan kepada objek yang 
menyenangkan atau mendatangkan manfaat serta menjauhkan 
orang-orang dari objek yang tidak menarik atau tidak diinginkan. 
Dalam konteks ini berlaku konsep memaksimalkan peruntungan 
dan meminimalkan kerugian. Oleh karena itu, sikap konsumen 
bergantung pada persepsi mengenai apa saja yang memenuhi 
kebutuhan atau yang malah mendatangkan kerugian.  
Mengingat persepsi konsumen terhadap produk atau toko 
adalah dalam konteks memenuhi atau tidak memenuhi kebutuhan, 
sudah jelas bahwa sikap terhadap kedua objek tersebut berbeda 
sesuai pengalaman. 
2. Fungsi pertahanan ego  
Sikap yang terbentuk untuk melindungi ego merupakan 
wujud dari fungsi pertahanan ego. Pada kenyataannya, banyak 
ekspresi sikap yang mencerminkan kebalikan dari apa yang 
dipersepsikan orang-orang semata-mata untuk mempertahankan 
ego. Sikap konsumen sering kali merupakan sarana bagi konsumen 
untuk melindungi atau mempertahankan egonya. Sikap digunakan 
sebagai sarana untuk melindungi diri dari kebenaran mendasar 
tentang dirinya atau sesuatu yang akan mengancam. Seorang 
remaja yang merasa kurang macho mungkin akan bersikap positif 




temannya. Atas dasar hal ini pemasar dalam iklannya berusaha 
mempengaruhi konsumen dengan memberikan pesan pada 
promosinya bahwa produknya dapat melindungi ego konsumen 
dari penghinaan orang lain.  
3. Fungsi ekspresi nilai  
Dengan sikap, seseorang dimungkinkan untuk 
mengekspresikan nilai-nilai yang diyakininya. Artinya, setiap 
orang akan berusaha untuk menerjemahkan nilai-nilai yang 
diyakininya ke dalam konteks sikap yang lebih nyata.  
Sikap dapat terbentuk sebagai fungsi dari keinginan 
individu untuk mengekspresikan nilai-nilai individu kepada orang 
lain. Ekspresi sikap digunakan oleh individu untuk menunjukkan 
konsep dirinya. Hampir sebagian besar konsumen dalam perilaku 
pembelian, terutama ketika memilih suatu produk atau merek tidak 
terlepas dari keinginannya untuk menunjukkan nilai-nilai yang 
dianutnya dan dijunjung tinggi kepada konsumen lain atau 
masyarakat.  
4. Fungsi pengetahuan  
Manusia memiliki kecenderungan untuk memandang 
dunianya dari sudut pandang keteraturan.Kecenderungan ini 
memaksa manusia untuk berpegang pada konsistensi, definisi, 
stabilitas, dan pengertian tentang dunianya. Kecenderungan itu 




diketahui. Sikap konsumen merupakan fungsi dari pengetahuan 
dan pengalaman konsumen mengenai objek sikapnya.Sikap juga 
digunakan individu sebagai dasar untuk memahami. Melalui sikap 
yang ditunjukkan akan dapat diketahui bahwa dirinya memiliki 
pengetahuan yang cukup, yang banyak atau tidak tahu sama sekali 
mengenai objek sikap. Oleh karena pengetahuan merupakan 
komponen penting dari sikap, maka pemasar perlu memberikan 
informasi, wawasan mengenai produk atau objek sikap lainnya 
kepada konsumen.Dengan penjelasan diatas, sikap mempunyai 
fungsi yang berbeda-beda bergantung pada kondisi yang 
melingkupi seseorang. Fungsi yang diperankan akan 
mempengaruhi evaluasi secara keseluruhan atas suatu objek. Jika 
konsumen lebih mementingkan ekspresi dan aktualisasi diri, maka 
sikap yang dikembangkan terhadap suatu merek produk akan 
disesuaikan dengan kebutuhan ekspresi dan aktualisasi dirinya. 
Dalam pembelian produknya konsumen akan mengembangkan 
kriteria  berdasarkan kemampuan produk itu mengekspresikan 
nilai-nilai dirinya. Merek produk yang membantu mengekspresikan 
dirinya akan dipilih untuk dibeli, dan tentu saja dia akan bersikap 
positif. Sebaliknya jika merek produk itu tidak mampu 
mengekspresikan nilai-nilai dirinya, maka konsumen tidak akan 





2.2.5 Indikator Sikap Konsumen 
Menurut Kotler dan Amstrong (246:1995) indikator sikap 
konsumen adalah sebagai berikut : 
1. Keyakinan dan pengetahuan konsumen, yaitu seberapa jauh 
konsumen percaya dan mengenal obyek. 
2. Emosi dan perasaan konsumen, yaitu emosional yang 
merefleksikan perasaan seseorang terhadap suatu obyek, apakah 
obyek tersebut diinginkan atau disukai. 
3. Kecenderungan melakukan tindakan, yang mana komponen ini 
menunjukkan kecenderungan terhadap suatu objek 
4. Seberapa baik konsumen menilai atribut. 
 
2.3. Experiential Marketing 
2.3.1 Pengertian Experiential Marketing 
Experiential Marketing berasal dari dua kata yaitu experience 
dan marketing. Experience adalah “pengalaman merupakan peristiwa-
peristiwa pribadi yang terjadi dikarenakan adanya stimulus tertentu 
(misalnya yang diberikan oleh pihak pemasar sebelum dan sesudah 
pembelian barang atau jasa)” Menurut Schmit (1999:60) Experience 
juga didefinisikan sebagai sebuah bagian subjektif dalam konstruksi 
atau transformasi dari individu, dalam penekanan pada emosi dan indra 
secara langsung selama perendaman dengan mengorbankan dimensi 
kognitif. Sedangkam menurut Smilansky (2009:5) Experiential 




kebutuhan  dan aspirasi konsumen yang disatukan  melalui komunikasi 
dua arah sehingga membuat citra merek masuk dalam kehidupan 
konsumen. 
Sedangkan pengertian marketing secara umum adalah “suatu 
proses sosial - dan manajerial yang membuat individu dan kelompok 
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan 
dan perukaran timbale balik produk dan nilai dengan orang lain.. 
menurut Schmitt (1999:63) berpendapat bahawa experiential marketing 
dapat diukur dengan menggunakan lima faktor yaitu:,Experiential 
marketing merupakan cara untuk membuat pelanggan mencipakan 
pengalaman melalui panca indra (sense). Menciptakan pengalaman 
afektif (feel). Menciptakan berpikir relative ( think), menciptakan 
pengalaman pelanggan dengan pengalaman-pengalaman sebagai haasil 
dari interaksi dengan orang lain (act), juga menciptakan pengalaman 
yang terhubung dengan keadaan social, gaya hidup. Dan budaya yang 
dapat merefleksikan merk tersebut yang merupakan pengembangan dari 
sensation, feeling, cogtnition, dan action (relate). 
Schmitt dalam Sudarmadi dan Dyah Hasto Palupi (2005:26) 
experiential marketing adalah pendekatan pemasaran yang melibatkan 
emosi dan perasaan konsumen dengan menciptakan pengalaman-
pengalaman positif yang tidak terlupakan sehingga konsumen 




Dalam pendekatan experiential marketing produk dan layanan 
harus mampu membangkitkan sensasi dan pengalaman yang akan jadi 
basis loyalitas pelanggan. Strategi ini juga merupakan konsep 
pemasaran yang bertujuan untuk membentuk pelanggan-pelanggan 
yang loyal dengan menyentuh emosi mereka dan memberikan suatu 
feeling yang positif terhadap produk dan service (kartajaya, 2004:168) 
2.3.2 Dimensi Experiential Marketing 
Experiential Marketing berasal dari dua kata yaitu experience 
dan marketing. Experience adalah “pengalaman merupakan peristiwa-
peristiwa pribadi yang terjadi dikarenakan adanya stimulus tertentu 
(misalnya yang diberikan oleh pihak pemasar sebelum dan sesudah 
pembelian barang atau jasa)” (Shmitt, 1999, p.60) Experience juga 
didefinisikan sebagai sebuah bagian subjektif dalam konstruksi atau 
transformasi dari individu, dalam penekanan pada emosi dan indra 
secara langsung selama perendaman dengan mengorbankan dimensi 
kognitif. (Grundey, 2008, p.138). Sedangkan pengertian marketing 
adalah “suatu proses sosial - 0dan manajerial yang mebuat individu dan 
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat 
penciptaan dan perukaran timbale balik produk dan nilai dengan orang 
lain. (Kotler dan Keller, 2006, p.6). Schmitt (1999:63) berpendapat 
bahawa experiential marketing dapat diukur dengan menggunakan lima 






Menurut Schmitt (1999:64) Sense / Sensory Experience 
Sense Experience didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat 
ditangkap oleh kelima panca indera manusia, mencakup suara, rasa, 
pandangan, sentuhan, dan bau. 
Di mana digunakan untuk mendiferensiasikan badan usaha 
dan produknya di market, memotivasi konsumen untuk mau 
membeli produk tersebut dan menyampaikan value pada 
konsumennya. 
Dalam sense marketing terdapat tiga kunci strategi yang 
dapat digunakanuntuk menstimulasi sense marketing 
Schmitt(1999:67) yaitu : 
a. Sense as Differentiator 
Pengalaman yang diperoleh melalui sense (panca indera) 
mungkin melekat pada konsumen karena tampil dengan 
carayang unik dan spesial.Cara yang dilakukan untuk menarik 
konsumen melebihi batas normal sehingga produk dan jasa 
tersebut sudah memiliki ciri khusus yang sudah ada dibenak 
konsumen. 
b. Sense as Motivator 
Sense yang dapat memmotivasi konsumen dengan tidak 
terlalu memaksa konsumen tetapi juga jangan terlalu acuh 




c. Sense as Value provider 
Sense sebagai nilai tambah dapat memberikan nilai yang 
unik kepada konsumen, sense dipengaruhi oleh panca indera 
melalui panca indera konsumen dapat menentukan nilai suatu 
produk. 
2. Feel 
Menurut Schmitt, (1999:123). Feel berkaitan dengan suasana 
hati yang positif dan perasaan yang baik pada pelanggan. Apabila 
perusahaan dapat menciptakan hal tersebut secara konsisten maka 
loyalitas merek akan tinggi dan bertahan lama. Feel / Affective 
Experience Feel adalah strategi dan implementasi untuk 
memberikan pengaruh merek kepada konsumen melalui 
komunikasi (iklan), produk (kemasan dan isinya), identitas produk. 
Setiap perusahaan harus memiliki pemahaman yang jelas mengenai 
cara penciptaan perasaan melalui pengalaman konsumsi yang dapat 
menggerakkan imajinasi konsumen yang diharapkan konsumen 
dapat membuat keputusan untuk membeli. Feel experience timbul 
sebagai hasil kontak dan interaksi yang berkembang sepanjang 
waktu, di mana dapat dilakukan melalui perasaan dan emosi yang 
ditimbulkan. Selain itu juga dapat ditampilkan melalui ide dan 
kesenangan serta reputasi akan pelayanan konsumen. Tujuan dari 




(events, agents, objects) sebagai bagian dari feel strategies sehingga 
dapat mempengaruhi emosi dan suasana hati konsumen.  
3. Think 
Think/Creative Cognitive Experience Tujuannya adalah 
mendorong konsumen sehingga tertarik dan berpikir  secara kreatif 
sehingga mungkin dapat menghasilkan evaluasi kembali mengenai 
perusahaan dan merek tersebut.  
Menurut Schmitt (1999:148) Think berkaitan dengan sebuah 
konseptual yang dapat membuat pelanggan merasa penasaran dan 
terprovokasi. Sebuah kejutan yang diciptakan melalui bentuk 
verbal ataupun visual yang ditujukan untuk menarik minat dari 
pelanggan. 
Think Experience lebih mengacu pada future, focused, value, 
quality, dan growth dan dapat ditampilkan melalui inspirational, 
high technology, surprise. Ada beberapa prinsip yang terkandung 
dalam think experience : 
a. Surprise  
Merupakan dasar penting dalam memikat konsumen 
untuk berpikir kreatif. Di mana surprise timbul sebagai akibat 
jika konsumen merasa mendapatkan sesuatu melebihi dari apa 






Merupakan pemikiran yang tergantung tingkat 
pengetahuan, hal yang menarik konsumen, atau pengalaman 
yang sebelumnya pernah dialami oleh masing-masing individu. 
c. Rovovacation 
Sifatnya menciptakan suatu kontroversi atau kejutan baik 
yang menyenangkan maupun yang kurang berkenan. 
4. Act 
Act / Physical Experience dan Entitle Lifestyle Merupakan 
teknik pemasaran untuk menciptakan pengalaman konsumen yang 
berhubungan dengan tubuh secara fisik, pola perilaku, dan gaya 
hidup jangka serta pengalaman yang terjadi dari interaksi dengan 
orang lain. Act terkait dengan tingkah laku atau tindakan yang 
dilakukan konsumen. Menurut Schmitt (1999:83) Act adalah 
tindakan individu yang berkaitan dengan seluruh pikiran dan 
tubuhnya, yang bertujuan untuk meningkatkan hidup dan gaya 
hidupnyaDi mana gaya hidup yang di refleksikan dalam tindakan, 
minat dan pendapat. Act Experience yang berupa gaya hidup dapat 
diterapkan dengan menggunakan trend yang sedang berlangsung 
atau mendorong terciptanya trend budaya baru. Tujuan dari act 
experience adalah untuk memberikan kesan terhadap pola perilaku 
dan gaya hidup, serta memperkaya pola interaksi sosial melalui 





Social Identity Experience merupakan gabungan dari 
keempat aspek experiential marketing yaitu sense, feel, think, dan 
act. Pada umumnya relate experience menunjukkan hubungan 
dengan orang lain, kelompok lain (misalnya pekerjaan, gaya hidup) 
atau komunitas sosial yang lebih luas dan abstrak (misalnya negara, 
masyarakat, budaya). Menurut . menurut Schmitt (98:1999) Relate 
masih berkaitan dengan aspek lain pembentuk experiential 
marketing, bedanya pemasaran Relate menghubungkan individu 
dengan sosial budaya yang lebih luas meliputi self- improvement, 
status socio-economic,  dan image. Tujuan dari relate experience 
adalah menghubungkan konsumen tersebut dengan budaya dan 
lingkungan sosial yang dicerminkan oleh merek suatu produk. 
2.3.3 Karakteristik Experiential Marketing 
Pendekatan pemasaran experiential marketing merupakan 
pendekatan yang mencoba menggeser pendekatan tradisional, menurut 
Schmitt (47:1999).Tahap awal dari sebuah experiential marketing 
terfokus pada empat kunci pokok : 
1. Pengalaman Pelanggan 
Pengalaman pelanggan melibatkan panca indera, hati, pikiran 
yang dapat menempatkan pembelian produk atau jasa di antara 





2. Pola Konsumsi 
Analisis pola konsumsi dapat menimbulkan hubungan untuk 
menciptakan sinergi yang lebih besar.Produk dan jasa tidak lagi 
dievaluasi secara terpisah, tetapi dapat dievaluasi sebagai bagian 
dari keseluruhan pola penggunaan yang sesuai dengan kehidupan 
konsumen.Hal yang terpenting, pengalaman setelah pembelian 
diukur melalui kepuasan dan loyalitas. 
3. Keputusan rasional dan emosional 
Pengalaman dalam hidup sering digunakan untuk memenuhi 
fantasi, perasaan dan kesenangan.Banyak keputusan dibuat dengan 
menuruti kata hati dan tidak rasional.Experiential marketing 
pelanggan merasa senang dengan keputusan pembelian yang telah 
dibuat. 
4. Metode dan perangkat bersifat elektik 
Metode dan perangkat untuk mengukur pengalaman 
seseorang lebih bersifat elektik. Maksudnya lebih bergantung pada 
objek yang akan diukur atau lebih mengacu pada setiap situasi yang 
terjadi daripada menggunakan suatu standar yang  sama. Pada 
Experiential Marketing, merek bukan hanya sebagai pengenal 
badan usaha saja, melainkan lebih sebagai pemberi pengalaman 
positif pada konsumen sehingga dapat menimbulkan loyalitas pada 





2.3.4 Manfaat Experiential Marketing 
Fokus utama dari suatu Experiential Marketing adalah pada 
tanggapan panca indra, pengaruh, tindakan serta hubungan. Oleh karena 
itu suatu badan usaha harus dapat menciptakan experiential brands yang 
dihubungkan dengan kehidupan nyata dari konsumen. Dan Experiential 
Marketing dapat dimanfaatkan secara efektif apabila diterapkan pada 
beberapa situasi tertentu. Ada beberapa manfaat yang dapat diterima 
dan dirasakan suatu badan usaha menurut pandangan Schmitt 
(1999:34) apabila menerapkan Experiential Marketing antara lain: 
1. to turn araund a declining brand(untuk membangkitkan kembali 
merek yang sedang merosot) 
2. to be differentiate a product from competition (untuk membedakan 
satu produk dengan produk pesaing) 
3. to create an image and identity for a corporation (untuk 
menciptakan citra dan identitas sebuah perusahaan) 
4. to promote innovation (untuk mempromosikan inovasi) 
5. to induce trial, purchase and the most important, 
loyalconsumption.( untuk membujuk percobaan, pembelian dan 
loyalitas konsumen) 
2.3.5 Indikator Experiential Marketing 
Menurut Schmitt (89:1999) indikator dari variable Experiential 






Diciptakan untuk menyediakan kesenangan estetika melalui 
rangsangan terhadap kelima indera manusia 
a. Penglihatan, yaitu apa yang konsumen lihat melalui indera 
penglihatan mereka, sehingga konsumen dapat menilai dari 
sudut pandang mata mereka sendiri. 
b. Suara, apa yang didengar oleh konsumen melalui indera 
pendengar sesuaikahd dengan yang diinginkan atau tidak . 
c. Sentuhan, merupakan hal yang dirasakan konsumen melalui 
indera peraba. 
d. Rasa, yaitu sesuatu yang dirasa kan konsumen yang berkaitan 
dengan indera pengecap. 
e. Bau, adalah apa yang dirasakan konsumen melalui indera 
pencium sehingga konsumen dapat menilai sendiri apakah 
objek disukai atau tidak. 
2. Feel 
a. Perasaan, apa yang konsumen rasakan dari atribut yang 
dikonsumsi. 
b. Suasana hati, merupakan bagian dari perasaan yang dinilai 
kurang intens dibandingkan emosi dan sering muncul tanpa 




c. Emosi jiwa konsumen, adalah perasaan perasaan intens yang 
ditujukan kepada objek yang mana dalam emosi itu disebabkan 
oleh peristiwa yang spesifik 
3. Think 
a. Keterlibatan konsumen dalam mengkonsumsi jasa, yaitu 
tindakan proaktif yang dilakukan konsumen terhadap stimulus 
yang diberikan pemasar. 
4. Act 
a. Perilaku, yaitu proses dan aktivitas ketika seseorang 
berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, 
penggunaan serta pengevaluasian produk dan jasa demi 
memenuhi kebutuhannya  
b. gaya hidup, yaitu perilaku seseorang dalam membelanjakan 
uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktunya. 
5. Relate 
a. Keterlibatan Sense, Feel, Think, Act, dan Relate. Yaitu 
hubungan keseluruhan variable yang menciptakan pengalaman 
berdasarkan stimulus yang diberikan kepada semua aspek 
dalam diri konsumen. 
 
2.4 Hubungan Experiential Marketing Terhadap Sikap Konsumen 
Menurut Tatik Suryani (2008 : 175) dalam Syamsurmali Pratiwi 
(2013). Salah satu  faktor yang berperan penting dalam pembentukan sikap, 




dari waktu akan  membentuk sikap tertentu pada konsumen.. Penggunaan 
pengalaman merupakan bagian dari customer experience, dimana customer 
experience merupakan segala sesuatu yang terjadi di setiap tahap dalam siklus 
pelanggan dari sebelum terjadinya pembelian hingga setelah terjadinya 
pembelian dan mungkin termasuk interaksi yang melampaui produk itu 
sendiri (Venkat, 2007). 
Banyak penelitian menunjukkan bahwa experiential marketing memiliki 
pengaruh yang positif signifikan terhadap sikap konsumen.Nursanty 
Tinjung Desy,Melisa (2011) menunjukkan hasill penelitiannya bahwa 
keeratan kolerasi antara experiential marketing terhadap sikap konsumen 
cukup kuat dan bernilai positif. 
2.5 Pandangan Islam Tentang Islamic Marketing 
Menurut pandangan islam dalam melakukan sesuatu haruslah didasari 
/berpedoman dengan al-qur`an, hadits, dan ijtima` ulama. Termasuklah dalam 
pemasaran yang harus mengikuti aturan, perintah dan larangan islam yang 
sesuai dengan firman allah pada Qs. An-nisa’: 29 : 
                        
                           
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, Jangan kamu memakan harta-
harta saudaramu dengan cara yang batil, kecuali harta itu 
diperoleh dengan jalan dagang yang ada saling kerelaan dari 
antara kamu. Dan jangan kamu membunuh diri-diri kamu, karena 





Rasulullah shalallahu alaihi wasallam juga telah bersabda tentang 
kegiatan penjualan dalam islam. Di dalamH.R muslim (1607) dari abu 
Qatadah yang berbunyi : 
يُنَفِّقُفَـــإِنَّهُاْلبَيـــِْعفِىاْلَحلِفَِوَكْثَرةَإِيَّاُكمْ   يَْمَحقُثُمَّ
Artinya: “janganlah kalian banyak bersumpah dalam berdagang sebab cara 
seperti itu melariskan dagangan lalu menghilangkan 
keberkahannya” (H.R muslim (1607) dari abu Qatadah). 
 
 Dari hadits diatas dapat disimpulkan bahwa pekerjaan yang paling baik 
menurut pandangan islam adalah dengan berjual beli yang bersih. Artinya 
islam menekankan kepada etika dari jual beli itu dengan cara yang bersih atau 
jujur. 
2.6 Deskripsi Konsep Operasional Penelitian 
 Berdasarkan variable Sense, Feel, Think Act, Relate dan Sikap 
Konsumen ditentukan oleh indikator-indikator sebagai berikut: 
Tabel 2.1 konsep operasional variabel 
 
No Dimensi Variabel Devenisi variabel Indikator Alat ukur 
1.  Sikap 
Konsumen 
(Y) 




konsumen, baik dalam 
proses pengambilan 
keputusan pembelian 
maupun perilaku dalam 
hal keputusan untuk 
tidak lagi menggunakan 
produk atau jasa. 





















Sense Sense adalah 
pengalaman yang 









No Dimensi Variabel Devenisi variabel Indikator Alat ukur 
(X) berkaitan dengan sesuatu 
yang dapat ditangkap 
oleh kelima panca indera 
manusia, mencakup 
suara, rasa, pandangan, 






3.  Feel  Feel berkaitan dengan 
suasana hati yang positif 
dan perasaan yang baik 
pada pelanggan. Apabila 
perusahaan dapat 
menciptakan hal tersebut 
secara konsisten maka 
loyalitas merek akan 




2. suasana hati 





4.  Think  Think yaitu sebuah 
konseptual konsumen 




kejutan yang diciptakan 
melalui bentuk verbal 
ataupun visual untuk 
mempengaruhi fikiran 
konsumen yang 
ditujukan untuk menarik 















 Act  Act adalah tindakan 
individu yang berkaitan 
dengan seluruh pikiran 
dan tubuhnya, yang 
bertujuan untuk 









6.  Relate Relate yaitu penghubung 
individu dengan sosial 
budaya yang lebih luas 
meliputi self- 
improvement, status 
socio-economic,  dan 
image Schmitt (1999) 













2.7 Penelitian terdahulu  



























1. Pada penelitian 
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1.Sama-sama   































































































































2.8 Karangka Berfikir 
Gambar 2.1 karangka konseptual 
Karangka pemikiran dalam penelitian ini adalah : 
 
 




       
 
        
  
       
 
Sumber: Nursanti Tinjung Desy, Melisa (2011)Pengaruh Experiential 
Marketing Terhadap sikap konsumen Motor Yamaha Pada PT. 
Laksana Kencana GemilangJurnal Binus Business Review Vol. 2 
No. 1 
 



















2.9 Hipotesis Penelitian  
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang 
masih harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian. Sugiyono (2011:93). 
Jadi berdasarkan latar belakang masalah dan tinjauan pustaka yang telah diuraikan 
diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 
H1: Diduga Sense Berpengaruh Positif Terhadap Sikap Konsumen pada 
Minimarket Sumber Rezeki Di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar 
Kiri Tengah Kabupaten Kampar. 
H2: Diduga Feel Berpengaruh Positif Terhadap Sikap Konsumen Pada 
Minimarket Sumber Rezeki Di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar 
Kiri Tengah Kabupaten Kampar. 
H3: Diduga Think Berpengaruh Positif Terhadap Sikap Konsumen Pada 
Minimarket Sumber Rezeki Di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar 
Kiri Tengah Kabupaten Kampar. 
H4: Diduga Act Berpengaruh Positif Terhadap Sikap Konsumen Pada 
Minimarket Sumber Rezeki Di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar 
Kiri Tengah Kabupaten Kampar. 
H5: Diduga Relate Berpengaruh Positif Terhadap Sikap Konsumen Pada 
Minimarket Sumber Rezeki Di Desa Bina Baru Kecamatan Kampar 
Kiri Tengah Kabupaten Kampar. 
H6:   Diduga Sense, Feel, Think, Act, Relate Berpengaruh Positif Terhadap 
Sikap Konsumen Pada Minimarket Sumber Rezeki Di Desa Bina 





3.1. Tempat, Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di desa Bina Baru yang merupakan salah satu 
desa yang berada di Kecamatan Kampar Kiri Tengah, Kabupaten Kampar, 
Propinsi Riau, Indonesia pada bulan Januari 2019 sampai Maret 2019. 
3.2. Jenis dan Sumber Data 
3.2.1. Data Primer 
Menurut Mamang dan Sopiah (2010) menyatakan bahwa data 
primer merupakan data yang diperoleh berdasarkan pengukuran secara 
langsung oleh peneliti dari sumbernya (subjek penelitian).Sumber data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah tanggapan responden yang 
diperoleh melalui kuesioner tentang experiential marketing dan juga 
loyalitas konsumen pada Minimarket Sumber Rezeki Bina Baru.Data 
penelitian dari penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang diisi oleh 
responden yang meliputi identitas dan juga tanggapan dari responden 
yang berbelanja di Minimarket Sumber Rezeki Bina Baru. 
3.2.2. Data Sekunder 
Menurut Mamang dan Sopiah (2010) data skunder adalah data 
yang telah dikumpulkan oleh pihak lain, dan telah terdokumentasikan 






Adapun data yang menjadi data sekunder dalam penelitian ini 
adalah data seluruh masyarakat desa Bina Baru dan juga data 
survei yang dilakukan oleh peneliti pada masyarakat desa Bina 
Baru yang selalu berbelanja di Minimarket Sumber Rezeki Bina 
Baru serta literatur yang relevan seperti jurnal, buku referensi,dan 
lain-lain yang dianggap perlu dalam penelitian ini. 
3.3. Populasi dan Sampel 
3.3.1. Populasi  
Menurut Mamang dan Sopiah (2010:185) menyatakan bahwa 
populasi adalah wilayah generalisasi atas subyek atau obyek dengan 
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. 
Adapun populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
masyarakatDesa Bina Baru Kecamatan Kampar Kiri Tengah Kabupaten 
Kampar. 
3.3.2 Sampel  
Menurut Mamang dan Sopiah (2010:186) menyatakan bahwa 
sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, 
tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang 





Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki populasi (Sugiyono, 2009:116).Mengingat masyarakat di desa 
Bina Baru yang pernah atau beberapakali berbelanja di Minimarket 
Sumber Rezeki tidak diketahui jumlahnya, maka rumus yang 
dibutuhkan untuk mengetahui jumlah sampel adalah menggunakan 
rumus Lemeshow (Siregar, 2014:62). 
 
   
dimana : 
 n : Jumlah sampel minimum yang diperlukan 
 Zα : Nilai standar dari distribusi sesuai nilai α = 5% = 1,96 
(apabila alfa= 5%, maka Z tabel sekitar 1,96) 
 P : Prevalensi outcome, karena data belum didapat, maka 
dipakai 50% = 0,5 
 Q : 1-P 
 L  : Tingkat Ketelitian 10% 
 Berdasarkan rumus, maka   
(    )            
(   ) 
       
Maka diperoleh hasil jumlah sampel minimum yang dibutuhkan 
dalam penelitian ini adalah 96 responden. Sedangkan metode 
pengambilan sampel yang digunakan adalah metode Accidental 
Sampling yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, siapa 
saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan 
n = Zα/2²x P X Q 
 L² 
 






sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok 
sebagai sumber data (Sugiyono, 2009: 122). 
3.4. Metode Pengumpulan Data 
Seperti yang dikemukakan oleh Mamang dan Sopiah (2010), 
pengumpulan data dapat dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber 
dan berbagai cara. Bila dilihat dari setting-nya, data dapat dikumpulkan pada 
setting alamiah (natural setting)/ survei atau lain-lain.Bila dilihat dari sumber 
data, maka pengumpulan data dapat menggunakan sumber primer dan 
sekunder. Selanjutnya bila dilihat dari segi cara atau teknik pengumpulan 
data, maka teknik-teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan 
wawancara, kuesioner, observasi, dan gabungan ketiganya. 
Pengumpulan data bertujuan untuk mendapatkan data yang berkaitan 
dengan peneliatian. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam 
penelitian ini antara lain: 
3.4.1. Kuesioner 
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis 
kepada responden untuk dijawabnya (Sugiono,2011). Mengumpulkan 
data dengan mengirirm pertanyaan untuk diisi sendiri oleh responden, 
dilakukan dengan menyebar form kuesioner yang berisi pertanyaan-
pertanyaan yang meliputi variabel penelitian kepada masyarakat desa 





Penggunaan kuesioner bertujuan untuk mendapatkan informasi yang 
dibutuhkan serta mendukung penelitian. 
Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner 
dengan model Skala Likert. Seperti yang telah dikemuakan oleh 
Sugiyono (2011:93) Skala Likert digunakan untuk mengungkap sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomena social. 
Dalam Skala Likert, variabel yang akan diukur dijabarkan 
menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan 
sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrument yang dapat 
berupa pernyataan atau pertanyaan. Jawaban atas setiap iteminstrument 
yang menggunakan Skala Likert mempunyai gradasi dari sangat positif 
sampai dengan negative. Untuk mengukur variabel diatas digunakan 
Sakala Likert sebanyak lima tingkat sebagai berikut: 
1. Sangat setuju (SS) 
2. Setuju (S) 
3. Netral (N) 
4. Tidak setuju  (TS) 
5. Sangat tidak setuju (STS) 
Setiap poin jawaban memiliki skor berbeda-beda, yaitu untuk 
jawaban SS memiliki skor 5, jawaban S memiliki skor 4, jawaban N 
memiliki skor 3, jawaban TS memiliki skor 2, dan jawaban STS 





Metode ini digunakan agar peneliti dapat mengetahui dan 
memiliki data mengenai penilaian yang diberikan oleh setiap 
masyarakat yang untuk selanjutnya dapat ditarik kesimpulan. 
3.4.2. Observasi  
Observasi adalah kegiatan pengumpulan data dengan melakukan 
penelitian langsung terhadap kondisi objek penelitian yang mendukung 
kegiatan penelitian, sehingga didapat gambaran secara jelas tentang 
konsdisi objek penelitian tersebut (Siregar,2014).Penelitian melakukan 
pengamatan dengan menggunakan indera penglihatan tidak dengan 
tidak mengajukan pertanyaan-pertanyaan.Hal ini dilakukan dengan 
tujuan mendapatkan dan mengenai keadaan fisik objek penelitian. 
 
3.5. Teknik Analisis data  
3.5.1. Analisis Kuantitatif 
Menurut Sugiyono (2011:7) menyatakan bahwa penelitian 
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan 
pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau 
sampel tertentu.Teknik pengambilan sampel biasanya dilakukan secara 
acak (random sampling), pengumpulan data berdasarkan instrument 
penelitian, analisis dan bersifat kuantitatif/statistic dengan tujuan untuk 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan.Sedangkan menurut Burns dan 
Bush dalam Mangkunegara (2011) penelitian kuantitatif adalah 





pilhan-pilihan jawabannya telah disediakan dan membutuhkan banyak 
responden.Format yang didapat berupa angka dan numeric. 
3.5.2. Uji Kualitas Data  
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatan valid jika 
pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghazali,2012) 
Pengujian validitas dilakukan untuk menguji apakah jawaban 
dari kuesioner dan responden benar-benar cocok untuk digunakan 
dalam penelitian ini atau tidak.Adapun kriteria pengambilan 
keputusan uji validitas untuk setiap pertanyaan adalah nilai Corected 
Item to Total Corelationatau nilai rhitung harus berada diatas 0.3. hal 
ini dikarenakan jika rhitung lebih kecil dari 0.3 berarti item tersebut 
memiliki hubungan yang lebih rendah dengan item-item pertanyaan 
lainnya dari pada variabel yang diteliti, sehingga item tersebut 
dinyatakan tidak valid (Sugiyono, 2011). 
2. Uji Reliabilitas  
Menurut Ghazali (97:2012) uji Reliabilitas adalah alat untuk 
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel 
atau konstruk.Suatu kuesioner dikatakan reliabrl atau handal jia 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil 





Pengukuran reliabilitas dilakukan one shoot atau pengukuran 
sekali saja kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain 
atau mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. SPSS 
memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistic 
Cronbach Alpha (α) (Ghazali, 2012)). 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai Cronbach Alpha>0,6. 
3. Uji Asumsi Klasik 
Adapun uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah, uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji 
heteroskedastisitas. 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apaah dalam 
model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 
distribusi normal (Ghazali, 2012).Dalam penelitian ini metode 
yang digunakan yaitu dengan melihat probability plotyang 
membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. 
Distribusi normal akan menentukan garis lurus diagonal, dan 
ploting data residual akan dibandingkan dengan garis diagonal. 
Jika distribusi data residual normal, maka garis yang 







b. Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah 
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel 
bebas(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak 
terjadi korelasi antara variabel independen (Ghazali, 
2012).Untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinieritas di dalam 
regresi maka dapat dilihat dari nilai tolerancedan variance 
inflation factor(VIF). Nilai toleranceyang rendah sama dengan 
nilai VIF tinggi (karena VIF = 1/tolerance). Nilai cut off yang 
umum dipakai untuk menunjukkan tingkat multikolinearitas 
adalah nilai tolerance     atau sama dengan nilai     
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan variancedari residual suatu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik 
adalah yang tidak terjadi heteroskedastisitas Ghazali(2012). 
Cara mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas yaitu dengan 
melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat 
(dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi 
ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat 
ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID 





dan sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) 
yang telah di-studentized. 
d. Uji Autokorelasi  
Uji autokorelasi merupakan korelasi pada tempat yang 
berdekatandatanya yaitu cross sectional. Autokorelasi  
merupakan korelasi time series(lebih menekankan pada dua data 
penelitian berupa data rentetan waktu). Cara mendeteksi ada 
tidaknya gejala autokorelasi adalah dengan menggunakan nilai 
DW (Durbin Watson) dengan kriteria pengambilan jika D-W 
sama dengan 2, maka tidak terjadi autokorelasi sempurna 
sebagai rule of tumb(aturan ringkas), jika nilai D-W diantara 1.5 
– 2,5 maka tidak mengalami gejala autokorelasi (Ghazali, 
2012)  
e. Analisis Regresi Linear Berganda 
Menurut Sugiyono (101:2012) analisis linear berganda 
adalah analisis yang dilakukan untuk mengukur kekuatan 
hubungan antara dua atau lebih variabel independen terhadap 
variabel dependen. Rumus yang digunakan dalam metode 
analisis regresi berganda adalah: 
Y = a + b1.X1 + b2.X2 + b3.X3  + b3.X3 + b4.X4 + b5.X5 + e 
Keterangan: 
   Y      = Sikap Konsumen 





   X1    = Sense 
   X2    = Feel 
   X3    = Think 
   X4    = Act 
   X5    = Relate 
   e       = Faktor pengganggu atau Error 
f. Uji Hipotesis 
1) Uji t (uji parsial) 
Uji t digunakan untu menguji signifikansi hubungan 
antara variabel independen (X1) Sense, (X2) feel, (X3) 
Think (X4) Act, (X5) Relate, terhadap variable dependen 
(Y) Sikap Konsumen sacara parsial atau dapat dikataan uji t 
pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh satu variabel 
independen secara individual dalam menerangkan variasi-
variasi variabel dependenGhazali (2012). 
Adapun kriteria yang digunakan dalam pengujian ini  
adalah sebagai berikut: 
a) Apabila thitung> ttabel atau Sig <  maka: 
H0 ditolak, Ha diterima artinya terdapat pengaruh secara 
parsial antara Sense, Feel, Think, Act, Relate terhadap 
Sikap Konsumen. 





H0 diterima, Ha ditolak artinya tidak terdapat pengaruh 
secara parsial antara Sense, Feel, Think, Act, Relate 
terhadap Sikap Konsumen. 
2) Uji F  
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua 
variabel bebas yaitu pada penilitian ini (X1) Sense, (X2) 
feel, (X3) Think (X4) Act, (X5) Relate yang dimasukkan 
dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel terikat (Y) Sikap Konsumen.(Ghazali, 
2012). 
Adapun nilai Alpha yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah 0,05. Dimana kriteria pengambilan keputusan 
yang digunakan adalah sebagai berikut: 
a) Apabila Fhitung> Ftabel atau Sig <  maka: 
H0 ditolak, Ha diterima artinya terdapat pengaruh secara 
simultan antara Sense, Feel, Think, Act, Relate 
terhadap Sikap Konsumen. 
b) Apabila Fhitung< Ftabel atau Sig >  maka: 
H0 diterima, Ha ditolak artinya tidak terdapat pengaruh 
secara simultan antara antara Sense, Feel, Think, Act, 






3) Uji Koefisian Determinasi (R²) 
Uji koefisien determinasi (R²) adalah sebuah 
koefisien yang menunjukkan presentase semua pengaruh 
variable independen terhadap variable dependen semakin 
besar adjusted R² suatu variable independen, maka 
menujukkan semakin dominan pengaruh variable dependen. 
Nilai adjusted R² yang telah disediakan adalah antara 0 dan 
sampai 1. Apabila terdapat nilai adjusted R² bernilai 
negative, maka di anggap bernilai 0 (nol). (Ghozali:2011) 
Nilai R² yang mendekati 1 berarti variable-variabel 
independen memberikan hamper seluruh informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variable-variabel 
independen. Jika koefisien determinasi (R²) = 0, artinya 
variable independen tida mampu menjelaskan pengaruhnya 
terhadap variable dependen, tingkat korelasi dan nilai R 
dijelaskan dibawah ini : 
0 
0,1 - 0,20 
0,21 - 0,40 
0,41 - 0,60 
0,61 - 0,80 
0,81 - 0,99 
1 
= Tidak Berkolerasi 
= Sangat Rendah 
= Rendah 
= Agak Rendah 
= Cukup 
= Tinggi 










GAMBARAN UMUM TEMPAT PENELITIAN 
4.1. Gambaran Minimarket Sumber Rezeki Desa Bina Baru 
Minimarket Sumber Rezeki merupakan salah satu usaha ritel modern  
yang ada didesa Bina Baru, Kecamatan Kampar Kiri Tengah, Kabupaten 
Kampar. Minimarket ini didirikan pada tahun 2009 oleh Bapak Basuki 
Rahmad yang mana beliau juga merupakan ketua dalam usaha ini.Minimarket 
ini sangat mudah ditemukan oleh masyarakat sekitar karena lokasinya yang 
strategis yaitu tepat pada jalan utama desa Bina Baru. Bidang usaha yang 
relative stabil adalah bisnis ritel, diindonesia bisnis ini terus berkembang 
seirama dengan kebutuhan penduduk  yang jumlahnya terus meningkat. 
Sehhingga Minimarket ini menyediakan  semua kebutuhan pokok dan 
kebutuhan sehari-hari, Minimarket Sumber Rezeki mengusung konsep yang 
modern sehingga kenyamanan pelanggan saat berbelanja dapat terpenuhi. 
Hingga saat ini minimarket Sumber Rezeki memiliki sebanyak 20 karyawan. 
Minimarket ini buka pada pukul 07.00 WIB  sampai dengan 22.00 WIB. 
Visi dari Minimarket Sumber Rezeki adalah “berusaha untuk menjadi 
peritel local yang dapat bersaing dengan kompetitif dalam merebut, menarik, 
dan mempertahankan konsumen dengan cara menyediakan berbagai macam 
produk yang dibutuhkan konsumen yang membutuhkan pembelian secara 






Misi dari minimarket Sumber Rezeki adalah “memberikan kepuasan 
kepada konsumen dengan berfokus pada produk dan pelayanan yang 
berkualitas unggul” 
Dari visi misi tersebut diharapkan minimarket Sumber Rezeki menjadi 
tempat berbelanja alternative yang dipilih konsumen untuk mecari dan 
memenuhi kebutuhan sehari harinya dengan rasa puas, nyaman serta  mampu 
membe4rikan banyak manfaat bagi masyarakat sekitar. 
4.2. Struktur Organisasi Minimarket Sumber Rezeki 
Gambar 4.1 
Struktur Organisasi 


































KESIMPULAN DAN SARAN 
6.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang dilakukan mengenai 
pengaruh Sense, Fell, Think, Act dan Relate pada konsumen Minimarket 
Sumber Rezeki di desa Binabaru, maka dapat disimpulkan beberapa hal 
sebagai berikut: 
1. Hasil uji regresi linear berganda diperoleh bahwa variable Sense  (X1) 
mempunyai pengaruh secara parsial terhadap Sikap Konsumen (Y) 
pada Minimarket SumberRezeki di desa BinaBaru. 
2. Hasil uji regresi linear berganda diperoleh bahwa variabel Feel (X2) 
mempunyai pengaruh secara parsial terhadap Sikap Konsumen (Y) 
pada Minimarket Sumber Rezeki di desa Bina Baru. 
3. Hasilujiregresi linear berganda diperoleh bahwa variabel Think (X3) 
mempunyai pengaruh secara parsial terhadap Sikap Konsumen (Y) 
pada Minimarket Sumber Rezeki di desa Bina Baru. 
4. Hasil ujiregresi linear bergandadiperolehbahwavariabel Act(X4) 
mempunyai pengaruh secara parsial terhadap Sikap Konsumen (Y) 
pada Minimarket Sumber Rezeki di desa BinaBaru. 
5. Hasil uji regresi linear bergandadiper oleh bahwa variabel Relate(X5) 
mempunyai pengaruh secara parsial terhadap Sikap Konsumen (Y) 





6. Hasil uji regresi linear berganda diperoleh bahwa Sense (X1), Feel 
(X2), Think (X3), Act (X4), dan Relate (X5) mempunyai pengaruh 
secara simultan terhadap Sikap Konsumen (Y) pada Minimarket 
Sumber Rezeki di desa Bina Baru. 
7. Berdasarkan perhitungan koefisien determinasi (R2) diketahui bahwa 
nilai adjusted R Square sebesar 0,543, hal ini menunjukkan persentase 
sumbangan pengaruh Sense, Feel, Think, Act, dan Relate terhadap 
Sikap konsumen sebesar54,3 % dan sisanya sebesar 45,7 % dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak dimasukkan atau tidak dibahas pada 
penelitian ini. 
6.2. Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
beberapa saran pelengkap terhadap perusahaan dan peneliti selanjutnya dari 
hasil penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil penelitian ini, maka Sense yang ditawarkan oleh 
perusahaan atau Minimarket harus di stimulus lebih baik lagi  agar 
dapat memberikan pengalaman yang mengesankan. Untuk memotivasi 
perlu proses identifikasi, akhirnya untuk mendapatkan nilai bagi 
pelanggan maka harus mengetahui konsekuensi dari daya Tarik pancain 
dera tersebut. 
2. Begitupun dengan halnya dengan Act, Act dalam Experiental 
Marketing erat kaitannya dengan Behavioral component. Dalam 





dan gaya hidup pelanggan, dan seorang experiental marketer dikatakan 
berhasil apabila dapat membuat perilaku dan gaya hidup pelanggan 
memberikan timbale balik yang  baik pada perusahaan.  . 
3. Perusahaan atau minimarket harus mampu berfikir kreatif dengan cara 
berfikir konvergen yaitu dengan cara berfikir analistis, dan 
mendifinisikan masalah secara rasional, kemudian dengan berfikir 
divergen yaitu cara berfikir yang bebas bergerak dan asosiatif serta 
menghasilkan banyak ide. Sehingga dengan cara seperti itu dapat 
memberikan pesan yang unik yang dapat melekat di fikiran para 
konsumen. 
4. Tugas experiental marketer sejatinya harus mampu menciptaan media 
yang mendukung pelanggan untuk berinteraksi menggabungkan 
pengaruh eksternal dengan feel dan think pelanggan untuk dijadikan 
satuaksi yang akan menghasilkan kenangan tak terlupakan (memorable 
Experiental). 
5. Kunci dari relate adalah memilih referensi yang benar dan daya Tarik 
yang dapat menciptakan identitas social bagi pelanggan yang terlibat 
didalamnya. 
6. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-
variabel di luar variabel yang telah diteliti ini agar memperoleh hasil 
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I. IDENTITITAS RESPONDEN 
1. Nama  : 
2. JenisKelamin :       Laki-laki  Perempuan 
3. No. HP  : 
4. Usia  :       < 18  31 - 40 
          18 – 20 > 40 
       21 - 30 
II. PETUNJUK PENGISIAN 
1. Isilah terlebih dahulu identitas Anda. 
2. Bacalah dengan baik pertanyaan dan pilih salah satu jawaban yang menurut 
Anda paling benar dengan member tanda (√) pada pilihan Anda. 
3. Pilihan jawaban: 
a. Sangat Setuju  (SS) : 5 
b. Setuju   (S) : 4 
c. Ragu-Ragu  (N) : 3 
d. Tidak Setuju  (TS) : 2 
e. Sangat Tidak  Setuju (STS) :1 











SS S N TS STS 
SENSE 
1 
Menurut saya penataan lini produk di Minimarket Sumber 
Rezeki sangat rapi 
     
2 
Menurut saya  Minimarket Sumber Rezeki memiliki 
ruangan yang luas  
     
3 
Saya merasa nyaman terhadap suhu ruangan Minimarket 
Sumber Rezeki 
     
4 
Menurut saya Minimarket Sumber Rezeki selalu 
memperhatikan kualitas produknya 
     
5 Kebersihan di Minimarket Sumber Rezeki sangat terjaga      
FEEL 
1 
saya merasa nyaman ketika berbelanja di Minimarket 
Sumber Rezeki 
     
2 
Para karyawan di Minimarket Sumber Rezeki selalu 
ramah dengan saya 
     
3 
Karyawan di Minimarket sumber rezeki senantiasa 
membantu saya mencari produk yang saya inginkan 




Menurut saya kelengkapan produk di Minimarket Sumber 
Rezeki sangat baik  




Kualitas layanan yang diberikan selalu member kesan 
positif 
     
ACT 
1 
Minimarket Sumber Rezeki memberikan pelayanan yang 
baik dibandingkan minimarket lain yang sejenis 
disekitarnya 
     
2 
Para karyawan Minimarket Sumber Rezeki memahami 
kebutuhan saya yang spesifik 
     
RELATE 
1 
Saya merasa istimewa berada di Minimarket Sumber 
Rezeki 
     
2 
Saya akan menceritakan kepada orang lain tentang 
pengalaman saya berbelanja di Minimarket Sumber 
Rezeki 
     
SIKAP KONSUMEN 
1 
Saya berbelanja di Minimarket Sumber Rezeki karena 
telah membandingkan dengan tempat lain 
     
2 
Saya merasa puas telah berbelanja di Minimarket Sumber 
Rezeki  
     
3 
Saya berbelanja di Minimarket Sumber Rezeki karena 
rekomendasi orang lain 
     
4 
Saya akan merekomendasikan Minimarket Sumber 
Rezeki kepada orang lain 
     
 
 
REKAPITULASI JAWABAN RESPONDEN 
 
 
1. VARIABEL X1 
P.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,1 2,1 2,1 
N 12 12,5 12,5 14,6 
S 53 55,2 55,2 69,8 
SS 29 30,2 30,2 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,1 2,1 2,1 
N 7 7,3 7,3 9,4 
S 55 57,3 57,3 66,7 
SS 32 33,3 33,3 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 9 9,4 9,4 10,4 
S 49 51,0 51,0 61,5 
SS 37 38,5 38,5 100,0 









 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,1 2,1 2,1 
N 12 12,5 12,5 14,6 
S 49 51,0 51,0 65,6 
SS 33 34,4 34,4 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,1 2,1 2,1 
N 10 10,4 10,4 12,5 
S 51 53,1 53,1 65,6 
SS 33 34,4 34,4 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
2. VARIABEL X2 
P.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 15 15,6 15,6 16,7 
S 44 45,8 45,8 62,5 
SS 36 37,5 37,5 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 21 21,9 21,9 22,9 
S 57 59,4 59,4 82,3 
SS 17 17,7 17,7 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N 15 15,6 15,6 15,6 
S 57 59,4 59,4 75,0 
SS 24 25,0 25,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
3. VARIABEL X3 
P.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,1 2,1 2,1 
N 20 20,8 20,8 22,9 
S 48 50,0 50,0 72,9 
SS 26 27,1 27,1 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N 21 21,9 21,9 21,9 
S 42 43,8 43,8 65,6 
SS 33 34,4 34,4 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
4. VARIABEL X4 
P.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,1 2,1 2,1 
N 14 14,6 14,6 16,7 
S 43 44,8 44,8 61,5 
SS 37 38,5 38,5 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,1 2,1 2,1 
N 15 15,6 15,6 17,7 
S 48 50,0 50,0 67,7 
SS 31 32,3 32,3 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
5. VARIABEL X5 
P.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N 20 20,8 20,8 20,8 
S 43 44,8 44,8 65,6 
SS 33 34,4 34,4 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 12 12,5 12,5 13,5 
S 47 49,0 49,0 62,5 
SS 36 37,5 37,5 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
5. VARIABEL Y 
P.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,1 2,1 2,1 
N 11 11,5 11,5 13,5 
S 53 55,2 55,2 68,8 
SS 30 31,3 31,3 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 6 6,3 6,3 7,3 
S 56 58,3 58,3 65,6 
SS 33 34,4 34,4 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 13 13,5 13,5 14,6 
S 42 43,8 43,8 58,3 
SS 40 41,7 41,7 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N 15 15,6 15,6 15,6 
S 52 54,2 54,2 69,8 
SS 29 30,2 30,2 100,0 









































4 TOTAL Y 
RESPONDEN 1 4 4 4 5 5 22 5 4 5 14 4 4 8 4 5 9 4 4 8 4 4 4 5 17 
RESPONDEN 2 4 4 4 4 4 20 5 4 4 13 4 5 9 4 5 9 4 4 8 4 4 4 4 16 
RESPONDEN 3 4 4 4 4 4 20 5 4 4 13 4 4 8 4 4 8 4 4 8 4 4 4 4 16 
RESPONDEN 4 4 4 3 3 3 17 4 5 4 13 3 4 7 3 3 6 3 3 6 4 4 3 3 14 
RESPONDEN 5 3 2 3 3 3 14 3 3 3 9 2 3 5 3 3 6 3 3 6 3 4 3 3 13 
RESPONDEN 6 5 4 4 5 5 23 5 4 4 13 4 4 8 4 5 9 5 5 10 5 4 4 5 18 
RESPONDEN 7 5 5 4 4 4 22 5 4 5 14 5 5 10 4 5 9 4 5 9 5 5 4 4 18 
RESPONDEN 8 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 8 5 5 10 5 4 9 4 4 4 5 17 
RESPONDEN 9 4 5 4 5 5 23 4 4 4 12 5 4 9 4 5 9 4 3 7 4 5 4 5 18 
RESPONDEN 10 5 5 5 5 5 25 5 4 5 14 4 4 8 5 5 10 4 5 9 5 5 5 5 20 
RESPONDEN 11 4 4 5 4 4 21 4 4 4 12 4 5 9 5 3 8 4 4 8 4 4 5 4 17 
RESPONDEN 12 5 4 5 4 4 22 5 4 5 14 4 5 9 5 5 10 5 4 9 4 5 5 5 19 
RESPONDEN 13 4 4 5 4 4 21 4 3 4 11 5 3 8 5 4 9 3 5 8 4 4 5 4 17 
RESPONDEN 14 4 5 5 5 4 23 4 5 5 14 5 5 10 5 4 9 3 4 7 4 5 5 5 19 
RESPONDEN 15 4 5 5 4 4 22 4 4 4 12 4 4 8 5 4 9 4 5 9 4 5 5 4 18 
RESPONDEN 16 2 4 5 3 4 18 3 4 4 11 3 3 6 3 4 7 3 4 7 2 4 5 3 14 
RESPONDEN 17 3 4 5 4 4 20 3 5 4 12 5 4 9 5 4 9 5 5 10 3 4 5 4 16 
RESPONDEN 18 4 5 5 4 4 22 5 4 4 13 4 4 8 5 4 9 3 4 7 4 5 5 4 18 
RESPONDEN 19 4 4 5 5 4 22 5 3 4 12 3 3 6 5 4 9 3 5 8 4 4 5 5 18 
RESPONDEN 20 3 4 4 3 3 17 4 4 4 12 4 3 7 4 4 8 5 4 9 3 4 4 5 16 
RESPONDEN 21 4 5 5 4 5 23 5 5 5 15 5 5 10 5 4 9 4 3 7 4 5 5 3 17 
RESPONDEN 22 4 4 4 4 5 21 4 4 3 11 3 3 6 4 4 8 5 3 8 4 4 4 4 16 
RESPONDEN 23 4 3 3 3 3 16 4 4 3 11 3 3 6 3 4 7 3 4 7 4 3 3 3 13 
RESPONDEN 24 4 4 4 5 5 22 5 4 4 13 4 5 9 5 5 10 5 4 9 4 4 5 5 18 
RESPONDEN 25 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 3 7 5 4 9 3 4 7 3 3 3 3 12 
RESPONDEN 26 4 4 3 3 3 17 4 5 4 13 4 3 7 2 2 4 5 5 10 2 2 3 3 10 
RESPONDEN 27 4 4 4 4 4 20 3 4 4 11 4 4 8 5 5 10 4 5 9 4 3 4 4 15 
RESPONDEN 28 3 4 4 5 3 19 3 3 4 10 3 4 7 4 3 7 4 5 9 3 4 4 5 16 
RESPONDEN 29 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11 5 3 8 4 4 8 4 5 9 4 4 5 4 17 
RESPONDEN 30 5 5 4 5 5 24 5 4 5 14 4 4 8 4 5 9 4 3 7 5 5 4 5 19 
RESPONDEN 31 5 4 4 4 4 21 3 3 4 10 5 4 9 4 4 8 4 4 8 4 4 4 4 16 
RESPONDEN 32 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11 4 5 9 4 3 7 3 4 7 5 4 5 4 18 
RESPONDEN 33 5 5 5 5 5 25 5 4 4 13 5 5 10 4 4 8 5 4 9 5 5 5 5 20 
RESPONDEN 34 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11 5 4 9 4 4 8 3 3 6 4 4 4 4 16 
RESPONDEN 35 5 4 4 5 4 22 4 5 4 13 5 5 10 5 4 9 5 4 9 4 4 4 5 17 
RESPONDEN 36 4 4 5 4 5 22 4 5 5 14 5 5 10 4 4 8 3 3 6 4 4 5 4 17 
RESPONDEN 37 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 5 4 9 3 4 7 4 5 9 5 5 4 4 18 
RESPONDEN 38 5 5 4 5 4 23 4 4 3 11 4 5 9 4 4 8 3 4 7 4 4 4 4 16 
RESPONDEN 39 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 8 4 4 8 4 3 7 4 4 4 3 15 
RESPONDEN 40 4 5 5 5 5 24 4 5 4 13 4 4 8 4 5 9 5 5 10 5 5 5 5 20 
RESPONDEN 41 5 4 5 4 5 23 4 4 4 12 4 4 8 4 4 8 4 4 8 5 4 5 4 18 
RESPONDEN 42 4 4 5 5 4 22 5 4 4 13 4 5 9 4 5 9 5 2 7 4 4 3 4 15 
RESPONDEN 43 5 5 4 4 4 22 4 5 4 13 5 5 10 4 5 9 4 4 8 5 5 5 4 19 
 
 
RESPONDEN 44 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 10 5 5 10 5 5 10 5 5 5 5 20 
RESPONDEN 45 4 4 3 4 5 20 3 4 5 12 4 3 7 4 5 9 3 4 7 5 4 3 4 16 
RESPONDEN 46 4 4 4 4 4 20 5 3 5 13 4 4 8 4 4 8 5 4 9 4 5 4 4 17 
RESPONDEN 47 5 5 5 5 4 24 4 5 5 14 4 4 8 3 4 7 5 4 9 5 4 4 5 18 
RESPONDEN 48 5 5 5 4 4 23 4 4 5 13 4 4 8 4 4 8 4 4 8 4 4 4 3 15 
RESPONDEN 49 4 5 5 5 5 24 4 2 4 10 4 4 8 5 4 9 4 5 9 4 5 5 4 18 
RESPONDEN 50 4 5 5 5 4 23 4 4 4 12 3 3 6 5 3 8 5 5 10 4 5 5 4 18 
RESPONDEN 51 5 5 5 5 5 25 5 3 5 13 5 5 10 5 3 8 3 3 6 5 5 5 5 20 
RESPONDEN 52 3 4 4 4 4 19 4 3 4 11 3 4 7 2 4 6 4 5 9 3 4 4 4 15 
RESPONDEN 53 5 4 5 5 5 24 5 3 5 13 5 5 10 5 4 9 4 5 9 5 4 5 5 19 
RESPONDEN 54 4 4 4 4 4 20 5 4 4 13 4 5 9 3 4 7 5 4 9 4 4 5 4 17 
RESPONDEN 55 4 4 5 4 4 21 4 4 4 12 4 5 9 5 3 8 4 4 8 4 5 5 4 18 
RESPONDEN 56 5 5 5 4 5 24 5 4 4 13 4 5 9 4 5 9 5 4 9 5 5 5 4 19 
RESPONDEN 57 3 3 4 3 3 16 3 3 3 9 2 3 5 3 3 6 4 5 9 3 3 3 3 12 
RESPONDEN 58 5 5 5 5 3 23 4 4 5 13 3 5 8 4 4 8 5 4 9 4 4 5 5 18 
RESPONDEN 59 4 5 4 4 4 21 4 4 4 12 4 5 9 5 3 8 4 4 8 4 5 5 4 18 
RESPONDEN 60 4 4 4 4 3 19 4 4 4 12 3 5 8 5 4 9 5 5 10 4 4 5 4 17 
RESPONDEN 61 4 4 5 4 4 21 4 4 4 12 4 4 8 5 4 9 4 4 8 4 4 5 5 18 
RESPONDEN 62 5 5 4 5 5 24 5 5 5 15 4 5 9 5 5 10 4 4 8 5 5 4 5 19 
RESPONDEN 63 5 4 4 4 5 22 5 5 5 15 4 4 8 5 5 10 4 5 9 4 5 4 4 17 
RESPONDEN 64 5 4 4 4 4 21 3 3 3 9 3 4 7 3 3 6 4 4 8 4 4 3 4 15 
RESPONDEN 65 4 4 5 5 4 22 5 4 5 14 4 5 9 5 3 8 3 4 7 5 4 4 5 18 
RESPONDEN 66 5 5 4 4 4 22 5 5 3 13 4 4 8 5 4 9 4 3 7 4 4 4 4 16 
RESPONDEN 67 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 10 5 5 10 5 5 10 5 5 5 5 20 
RESPONDEN 68 3 3 4 3 4 17 4 3 4 11 3 4 7 3 4 7 3 3 6 4 3 4 4 15 
RESPONDEN 69 4 5 5 4 4 22 5 4 5 14 5 3 8 4 3 7 5 5 10 4 4 5 4 17 
RESPONDEN 70 3 3 3 3 3 15 2 3 3 8 3 4 7 3 2 5 4 5 9 3 3 2 3 11 
RESPONDEN 71 4 4 4 4 4 20 4 3 4 11 4 3 7 3 4 7 5 5 10 5 4 4 4 17 
RESPONDEN 72 4 4 4 4 5 21 4 4 3 11 4 5 9 4 4 8 3 4 7 4 5 5 4 18 
RESPONDEN 73 4 5 4 5 4 22 4 4 3 11 4 5 9 5 4 9 4 4 8 4 5 4 4 17 
RESPONDEN 74 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 10 5 5 10 5 4 9 5 5 5 5 20 
RESPONDEN 75 4 4 4 4 4 20 4 4 3 11 4 3 7 4 4 8 4 4 8 4 4 3 4 15 
RESPONDEN 76 5 4 5 5 5 24 4 4 5 13 4 5 9 4 5 9 4 4 8 5 4 4 4 17 
RESPONDEN 77 3 4 4 3 5 19 3 3 3 9 3 4 7 3 3 6 4 5 9 3 4 3 3 13 
RESPONDEN 78 3 3 2 2 2 12 3 4 3 10 4 4 8 4 4 8 5 4 9 4 5 5 4 18 
RESPONDEN 79 3 4 4 3 4 18 4 4 4 12 3 4 7 4 5 9 5 5 10 3 4 4 4 15 
RESPONDEN 80 5 5 5 4 4 23 3 4 4 11 4 5 9 5 5 10 5 4 9 5 4 4 4 17 
RESPONDEN 81 4 5 4 5 4 22 5 4 4 13 4 4 8 4 4 8 5 5 10 5 5 4 5 19 
RESPONDEN 82 3 2 3 2 2 12 5 4 4 13 3 4 7 3 4 7 5 5 10 5 5 4 4 18 
RESPONDEN 83 2 3 4 4 5 18 5 4 4 13 3 4 7 4 5 9 4 5 9 4 5 3 4 16 
RESPONDEN 84 4 4 3 4 4 19 3 3 4 10 3 3 6 4 4 8 4 5 9 4 4 4 4 16 
RESPONDEN 85 4 3 4 3 4 18 5 4 4 13 5 4 9 5 3 8 4 4 8 5 4 4 3 16 
RESPONDEN 86 4 4 4 4 4 20 5 3 3 11 3 3 6 5 5 10 5 5 10 5 4 4 5 18 
RESPONDEN 87 4 4 3 4 4 19 4 4 4 12 5 4 9 5 5 10 4 4 8 5 4 3 4 16 
RESPONDEN 88 4 4 5 5 5 23 5 4 4 13 4 3 7 4 5 9 3 4 7 4 4 5 4 17 
RESPONDEN 89 4 4 4 5 5 22 3 3 4 10 4 3 7 4 4 8 4 4 8 4 4 4 3 15 
 
 
RESPONDEN 90 4 4 4 4 4 20 5 4 4 13 5 3 8 4 5 9 5 5 10 5 5 4 4 18 
RESPONDEN 91 4 4 4 4 5 21 4 4 4 12 4 4 8 4 4 8 3 4 7 4 4 4 3 15 
RESPONDEN 92 4 4 4 4 5 21 4 4 3 11 5 4 9 4 5 9 4 5 9 4 4 4 4 16 
RESPONDEN 93 5 5 4 4 5 23 3 4 4 11 5 5 10 5 4 9 5 4 9 3 4 4 4 15 
RESPONDEN 94 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 10 5 5 10 4 4 8 5 5 5 5 20 
RESPONDEN 95 4 4 5 5 4 22 5 4 4 13 3 4 7 4 4 8 4 5 9 4 4 5 5 18 



























B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,069 1,624  ,658 ,512   
SENSE ,207 ,069 ,279 2,987 ,004 ,551 1,814 
FEEL ,264 ,118 ,199 2,236 ,028 ,610 1,638 
THINK ,306 ,148 ,186 2,063 ,042 ,592 1,688 
ACT ,413 ,146 ,247 2,823 ,006 ,631 1,586 
RELATE ,268 ,124 ,152 2,166 ,033 ,973 1,028 
a. Dependent Variable: SIKAP KONSUMEN 
 
 

















Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 ,567 ,543 1,370 1,711 
a. Predictors: (Constant), RELATE, SENSE, FEEL, ACT, THINK 
b. Dependent Variable: SIKAP KONSUMEN 
 
 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,069 1,624  ,658 ,512 
SENSE ,207 ,069 ,279 2,987 ,004 
FEEL ,264 ,118 ,199 2,236 ,028 
THINK ,306 ,148 ,186 2,063 ,042 
ACT ,413 ,146 ,247 2,823 ,006 
RELATE ,268 ,124 ,152 2,166 ,033 
a. Dependent Variable: SIKAP KONSUMEN 
 
 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,069 1,624  ,658 ,512 
SENSE ,207 ,069 ,279 2,987 ,004 
FEEL ,264 ,118 ,199 2,236 ,028 
THINK ,306 ,148 ,186 2,063 ,042 
ACT ,413 ,146 ,247 2,823 ,006 
RELATE ,268 ,124 ,152 2,166 ,033 








Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 221,000 5 44,200 23,540 ,000
b
 
Residual 168,990 90 1,878   
Total 389,990 95    
a. Dependent Variable: SIKAP KONSUMEN 
b. Predictors: (Constant), RELATE, SENSE, FEEL, ACT, THINK 
 
 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 ,567 ,543 1,370 
a. Predictors: (Constant), RELATE, SENSE, FEEL, ACT, THINK 









1. VARIABEL X1 
Correlations 














Sig. (2-tailed)  ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 














Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 














Sig. (2-tailed) ,001 ,000  ,000 ,000 ,000 














Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 














Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 














Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 96 96 96 96 96 96 





2. VARIABEL X2 
Correlations 
 P.1 P.2 P.3 TOTAL_X2 







Sig. (2-tailed)  ,005 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 







Sig. (2-tailed) ,005  ,002 ,000 
N 96 96 96 96 







Sig. (2-tailed) ,000 ,002  ,000 
N 96 96 96 96 







Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
3. VARIABEL X3 
Correlations 
 P.1 P.2 TOTAL_X3 





Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 
N 96 96 96 





Sig. (2-tailed) ,000  ,000 
N 96 96 96 





Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
4. VARIABEL X4 
Correlations 
 P.1 P.2 TOTAL_X4 





Sig. (2-tailed)  ,004 ,000 
N 96 96 96 





Sig. (2-tailed) ,004  ,000 
N 96 96 96 





Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 96 96 96 





5. VARIABEL X5 
Correlations 
 P.1 P.2 TOTAL_X5 





Sig. (2-tailed)  ,005 ,000 
N 96 96 96 





Sig. (2-tailed) ,005  ,000 
N 96 96 96 





Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
6. VARIABEL Y 
Correlations 
 P.1 P.2 P.3 P.4 TOTAL_Y 









Sig. (2-tailed)  ,000 ,014 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) ,014 ,000  ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 96 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 








1. VARIABEL X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,802 6 
2. VARIABEL X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,802 4 
3. VARIABEL X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,848 3 
4. VARIABEL X4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,834 3 
5. VARIABEL X5 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,833 3 
6. VARIABEL Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
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